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Miközben egyre inkább teret nyer az a feltételezés, 
hogy a fogyasztói és partneri lojalitás a jövedelmező-
ség záloga, számot kell vetnünk azzal a ténnyel, hogy 
sem a lojalitás definiálása, sem az arra ható tényezők 
meghatározása nem nyert elfogadottságot a marketing-
elméletben, és az empirikus kutatások következtetései 
sem meggyőzőek. A tanulmány két empirikus kutatás 
eredményeinek bemutatásával kívánja feltárni a fen-
tiekben vázolt különbségeket. Az energiaszolgáltatók 
fogyasztói piacán ezerfős reprezentatív mintán végzett 
kérdőíves vizsgálat adatainak elemzésével a tanulmány 
egyrészt rámutat arra, hogy mely tényezők befolyá-
solják a magyarországi lakossági energiafogyasztók 
lojalitását, másrészt igyekszik felvázolni a különböző 
fogyasztói attitűddel rendelkező csoportok legfonto-
sabb jellemzőit. A szervezeti piacon végzett kérdőíves 
és fókuszcsoportos vizsgálat a lojalitást befolyásoló 
tényezők specialitásait vázolja fel a B2B-piacon, vala-
mint bemutatja a partneri elkötelezettség klasztereinek 
jellemzőit. A klaszterek elemzése segítségül szolgálhat 
a piacok szegmentálására, és árnyaltabb, hatékonyabb 
piaci stratégiák kidolgozására.
A lojalitás elméleti háttere
Ahhoz, hogy egy szervezet megőrizze piacát, meg 
tudja tartani fogyasztóit, partnereit, mindenekelőtt a 
fogyasztók és a partnerek lojalitását kell felépíteni. El-
sőként Deming fogalmazta meg, hogy a jövőben „nem 
lesz elegendő, ha olyan fogyasztókkal rendelkezünk, 
akik pusztán csak elégedettek” (Deming, 1986: 141. p.). 
Mások is felhívták a figyelmet a vevőmegtartás jöve-
delmezőségére, arra, hogy a lojális vevőkör kialakítása 
lényegesen kevesebb ráfordítással jár, mint az akvizíció 
(Fornell – Wernerfelt, 1987). Pénzügyi adatok is alátá-
masztják, hogy érdemes a lojalitást kialakítani. Egy 14 
vállalatnál végzett vizsgálat bizonyította, hogy 5%-os 
vevőmegtartás 25–95%-os nettó jelenérték növekedést 
eredményezett a profitban (Reicheld – Sasser, 1990).
A lojalitás szerepe a B2B kapcsolatokban is meg-
jelent, de a marketing-szakirodalomban sem a lojalitás 
definiálása, sem az azt befolyásoló tényezők azonosí-
tása kérdésében nem született egyetértés a szakembe-
rek körében. A szerzők egy része alig lát különbséget 
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meghatározásában, mások azonban hangsúlyozzák a 
B2B-lojalitás sajátosságait. Ugyanezekkel a problé-
mákkal találkozhatunk a fogyasztói lojalitás definiá-
lása és a lojalitást befolyásoló tényezők specifikálása 
kapcsán is. A felmerült kérdésekre adandó válaszokat 
tovább bonyolítják az egymásnak ellentmondó kutatási 
eredmények, amelyek sem cáfolni, sem megerősíteni 
nem tudják az elméleti dilemmákat. Az utóbbi néhány 
évben olyan egymásnak ellentmondó kutatási ered-
mények születtek, amelyek számos új irányt jelölnek 
ki a jövőbeni marketingkutatások számára (Zeithaml, 
2000).
A lojalitás definiálási kísérletei
Bár a lojalitás fogalmával kapcsolatban megosz-
lanak a vélemények, abban többnyire egyetértenek a 
szerzők, hogy a lojalitás egyfajta elkötelezettséget, 
hűséget jelent, de az elkötelezettséget a különböző di-
menziókban (szervezeti-fogyasztói) más megközelítés-
ben tárgyalja a szakirodalom. A lojalitás definiálásának 
szakirodalma a B2C relációkban sokkal gazdagabb, 
mint a B2B kapcsolatoknál, aminek legfőbb oka abban 
keresendő, hogy a szervezeti piacokon maga az elneve-
zés is sokszínűbb, és a megközelítések is árnyaltabbak. 
A következőkben a kétfajta megközelítés elméleti hát-
terének rövid áttekintését adjuk.
A fogyasztói lojalitás definiálása
Ki tekinthető lojális fogyasztónak? Hűséges fo-
gyasztónak tekinthetők azok, akik szeretik a terméke-
inket és szolgáltatásainkat, gyakran vásárolják azokat, 
úgy érzik, hogy a termék/szolgáltatás megéri az árát, 
jobb, mint a versenytársaké, jellemzői találkoznak az 
elvárásokkal, vágyakkal, és a fogyasztók másoknak 
is ajánlják a terméket/szolgáltatást. Hogyan definiál-
ható a lojalitás? A fogyasztói lojalitás meghatározását 
bonyolítja, hogy annak nagyon sok aspektusa lehet. 
A szakirodalomban széles körű elemzéseket találha-
tunk a márkahűségre, a „bolthűségre”, a vevőhűségre 
és az ismételt vásárlásokra vonatkozóan (Kandampully, 
1998). A lojalitást Tellis úgy definiálja, mint az újravá-
sárlási hajlandóságot, illetve az azonos vagy hasonló 
márkavásárlás relatív arányait (Tellis, 1988), Newman 
és Werbel szerint pedig hűséges az a fogyasztó, aki úgy 
vásárol újra egy márkát, hogy csak azt az egyet veszi 
figyelembe, és nem végez más márkákhoz kapcsolódó 
információkeresést (Newman – Werbel, 1973). R. L. 
Oliver szerint e definíciók hiányossága, hogy csak az-
zal foglalkoznak, mit tesz a fogyasztó, miközben a loja-
litás hátterében ennél fontosabb folyamatok húzódnak 
meg. Oliver a lojalitás eltérő szintjeit különbözteti meg. 
A kognitív (megismerő) lojalitás szintjén az elérhető 
információk alapján a vevő az egyik márkát preferálja a 
többivel szemben. E fázis alapja önmagában a márkába 
vetett hit, amely korábbi vagy jelenlegi tapasztalatok 
alapján alakul ki, és a lojalitás ekkor még csak a márka 
felé irányul. Az affektív (befolyásoló) lojalitás az ismé-
telt vásárlások következtében jön létre, és egyfajta már-
kalojalitást jelent, a konatív („akaratív”) lojalitás pedig 
erős elkötelezettséget jelent a márkaspecifikus újravá-
sárlásra. Ez a fajta lojalitás már motiváló, és hasonlóan 
a többi jó benyomáshoz, az igény előre jelezhető, de 
nem feltétlenül realizált. Az action (tevékeny) lojalitás 
szintjén a fogyasztó a vásárlást akadályozó tényezőkön 
is túljut. Oliver szerint a végső fokozat az, amikor a 
fogyasztó „bármilyen körülmények között, és bármi-
lyen áron” fenntartja újravásárlási szándékát, és ezért 
áldozatokat is képes hozni. Az igazi lojalitás egy mé-
lyebben gyökerező elkötelezettség az újravásárlásra, a 
másoknak való ajánlásra a jövőben és folyamatosan, 
ami ismétlődő vásárlást eredményez az esetenkénti 
negatív hatások és a váltásra ösztönző marketing-erő-
feszítések ellenére is (Oliver, 1999: 36. p.). Az elpár-
tolók (switchers) és a maradók (stayers) közötti eltérő 
jellemzőket vizsgálva hasonló megállapításokra jutot-
tak Jaishankar és társai, akik megkülönböztetnek aktív, 
illetve passzív lojalitást (Jaishankar et al., 2000). Olyan 
nézetekkel is találkozhatunk, amelyek szerint el kell fe-
lejteni az elégedett és lojális fogyasztót. Ken Blanchard 
és társa szerint egy szervezet fogyasztói csak azért elé-
gedettek, mert alacsonyak az elvárásaik, és mert nincs 
más, aki jobbat kínálna nekik. Véleményük szerint a 
jövőben nem lesz elég pusztán elégedett és lojális fo-
gyasztókkal rendelkezni, ha igazi üzleti sikert akarunk, 
ki kell alakítani a „rajongóan lelkes” fogyasztói bázist 
(Blanchard – Bowles, 1993).
Az újabb kutatások arra hívják fel a figyelmet, hogy 
a lojalitás és elkötelezettség sem szinonim fogalmak. 
Pritzhard és szerzőtársai (Pritzhard et al., 1999) a fo-
gyasztói lojalitás és elkötelezettség közötti különbsége-
ket hangsúlyozzák, és a márkahűség esetében próbálják 
elemezni a kapcsolatot a két tényező között. A szerzők 
szerint a lojális attitűd lojális magatartáshoz vezet, és 
a lojalitást a márka-újravásárlásokkal mérik. Az elkö-
telezettség azonban, megítélésük szerint, ennél sokkal 
több: erős vágy a folyamatos kapcsolatra, a fogyasztók 
azonosulása a szervezeti célokkal és értékekkel. 
A fogyasztói elégedettség és lojalitás profitra gya-
korolt hatásának érdekes összefüggéseire mutat rá az 
a svéd kutatás, melynek eredményei szerint a tárgyia-
sult termékeknél a lojalitás negatív hatással is lehet a 
jövedelmezőségre, míg a szolgáltatásoknál ez a hatás 
pozitív. A tárgyiasult termékek és szolgáltatások irán-
ti lojalitást vizsgálva Edvardsson és társai felhívják a 
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figyelmet arra, hogy különbség van „kiérdemelt” és 
„vásárolt” lojalitás között. A „kiérdemelt” lojalitást a 
jó minőséggel, a kedvező fogyasztói értékeléssel lehet 
elérni, amikor a fogyasztó azért tér vissza a termékhez/
szolgáltatáshoz, mert azzal elégedett, a „vásárolt” loja-
litás azonban valamilyen kedvezmény (kupon, árcsök-
kentés) felkínálásán alapul, amely rövid távú újravásár-
lást eredményez csak (Edvardsson et al., 2000).
Hofmeister-Tóth és társai a lojalitás és a vevőmeg-
tartás árnyaltabb értelmezésére figyelmeztetnek: sze-
rintük a fogyasztói hűség, a lojalitás statikus, míg a 
vevőmegtartás dinamikus fogalom, és a vevőmegtartás 
alapjai visszanyúlnak a tranzakciós költségelmélethez, 
valamint a szociálpszichológia területéhez (Hofmeister 
– Tóth et al., 2003).
A lojalitás dinamikus megközelítésének, azaz a 
lojalitás kialakulási folyamatának fázisait elemezve 
Costabile a fogyasztói lojalitást úgy definiálja, mint a 
fogyasztó és a szervezet közötti legerősebb kapcsolatot. 
Ez a megközelítés nem egyszerűen azt az „igazi lojali-
tást” jelenti, amelyet Jacoby és Chestnut hipotetizálnak 
(Jacoby – Chestnut, 1978), hanem a fogyasztó és a 
szervezet közötti olyan kapcsolatot, amely a kölcsö-
nösséggel megerősített, a méltányosság és a korrekt-
ség által fenntartott, és így az együttműködési attitűdöt 
és magatartást is magában foglalja (Costabile, 2000). 
Garbarino – Johnson (1999) az elégedettség, a bizalom 
és az elkötelezettség különböző szerepére hívják fel a 
figyelmet a fogyasztói kapcsolatokban. Megállapítá-
saik szerint a három tényező hatása más intenzitással 
jelentkezik az alacsony kapcsolati szintű csoportoknál, 
mint a magasabb kapcsolati kötődéssel rendelkezőknél. 
Míg az egyszerű tranzakciós kapcsolatoknál az elége-
dettség szerepe jelentősebb, addig szorosabb kötődés 
esetén előtérbe kerül a bizalom és az elkötelezettség 
kérdése a jövőbeli szándékokat illetően.
Elismerve, hogy a lojalitás pozitív hatással van a 
profitra, egyes szerzők arra hívták fel a figyelmet, hogy 
a hűséges fogyasztói bázisból célszerű csak a legjöve-
delmezőbb vásárlói csoportokra koncentrálni az erőket, 
és e kulcsfogyasztókkal törekedni kell a szoros, hosz-
szú távú kapcsolatok kialakítására (Reicheld, 1996; 
Keenan, 2000).
Fentieken túl nem szabad elfeledkezni arról sem, 
hogy a legújabb kutatások sokkal inkább az elégedetlen 
fogyasztók motivációira irányulnak, és a vevőmegtar-
tást nem úgy kezelik, mint a lojális fogyasztók attitűd-
jeinek megismerését, hanem úgy, mint az elégedetlen 
vevők elpártolásának megakadályozását (Cary 1999,; 
Colgate -– Norris, 2001; White – Yanamandram, 2004). 
Számos kutatási eredmény szól arról, hogy ahogy az 
elégedett fogyasztó nem feltétlenül marad hűséges (Jo-
nes – Sasser, 1995; Reicheld – Sasser, 1990; Reicheld, 
1996; Oliver, 1999; Neal, 1999; Rowley – Dawes, 
2000), úgy az elégedetlen fogyasztó sem válik szük-
ségképpen hűtlenné (Day, 1984). Vollmer és társai az 
elégedetlenség ellenére is lojális vásárlók motivációit 
kutatva arra a következtetésre jutottak, hogy az ilyen vá-
sárlók magatartásában a pszichológiai tényezőknek je-
lentős szerepe van. Hirschman munkájára (Hirschman, 
1970) alapozott modelljükben hangsúlyozzák, hogy 
az elégedetlen hűséges vásárlók bizalma elmélyültebb 
a cég iránt, ennek következtében hajlamosak a hibák 
okainak keresésére és a megbocsátásra, valamint meg-
fontoltabban mérlegelik a váltás költségeit. Hipotézi-
seik tesztelése az empirikus kutatásokban igazolódott 
(Vollmer et al., 2000).
Esetenként ellentmondás lehet a termékkel/szol-
gáltatással kapcsolatos attitűd és a vásárlói magatartás 
között. Lehetnek olyan „szituációs tényezők”, amelyek 
a negatív attitűd ellenére is vásárlásra késztetik a fo-
gyasztót. Ilyenek például a monopolhelyzet (természe-
tes monopólium), a hiány az adott földrajzi területen 
(lokális monopólium), társadalmi, pszichológiai jel-
lemzők (csoportok hatása a fogyasztóra, gondolkodás-
mód stb.).
A fogyasztói lojalitás definiálási kísérleteiről meg-
állapíthatjuk, hogy a hűség értelmezésének sokféle 
megközelítése nem könnyíti meg a szervezetek dolgát, 
amikor a vevőmegtartás eszköztárának kidolgozásán 
munkálkodnak. Éppen ezért minden szervezet számára 
fontos saját fogyasztóinak kutatása, a különböző atti-
tűddel bíró fogyasztói csoportok elemzése, és a meg-
tartásukhoz, lojalitásuk kialakításához szükséges haté-
kony eszköztár kidolgozása (Moloney, 2006).
A lojalitás értelmezése a B2B-kapcsolatokban
A partneri hűség meghatározása a szervezeti kap-
csolatokban még árnyaltabb, mint a B2C-relációban, 
ennek következtében magára a partneri lojalitásra vo-
natkozóan kevesebb azonosítási kísérlettel találkozha-
tunk. A hűség megközelítése a „kapcsolatiságon” ke-
resztül történik, és az üzleti szférában sokkal nagyobb 
a jelentősége az olyan fogalmaknak, mint az elkötele-
zettség, a bizalom, az együttműködés, a függőség, az 
egyenértékűség.
A „klasszikusnak” tekinthető fogyasztói lojalitás-
mérési modellek nem tulajdonítanak nagy szerepet 
a kapcsolatoknak a hűséges vevői bázis megtartásá-
ban (Grönholdt et al., 2000; Parasuraman – Grewal, 
2000), de a kapcsolati marketing képviselői szerint 
ez a hűség alapja, és a kapcsolatoknak különös sze-
repe van a B2B lojalitásban. A kapcsolati marketing 
lényegét hangsúlyozó kutatások valójában a B2B-pi-
VEZETÉSTUDOMÁNY
XXXVIII. ÉVF. 2007. 9. SZÁM 7
CIKKEK, TANULMÁNYOK
acok elemzésével kezdődtek (Hakansson – Osteberg, 
1975; Ford, 1980; Morgan – Hunt, 1994), de a hosszú 
távú kapcsolatok determinánsainak meghatározására 
erős hatással voltak a pszichológia (Thibaut – Kelley, 
1959), a gazdaságszociológia (Granovetter, 1985) és 
a társadalmi hálózatok elméletei (Burt – Minor, 1982; 
Burt, 1992) is.
A stabil, hosszú távú kapcsolatok jellemzőit egyes 
kutatások a következőkben foglalják össze: elkötele-
zettség, interakciók, függőség, kölcsönösség, együtt-
működés. Az elkötelezettség úgy is definiálható, mint 
„tartós vágy egy fontos kapcsolat fenntartására”, és ez a 
lojalitás előzményének is tekinthető (Costabile, 2000). 
Az együttműködés, a kooperáció is releváns a hosszú 
távú kapcsolatokban, hiszen kölcsönösséget feltételez. 
Kutatások bizonyítják, hogy az együttműködési atti-
tűd függ a tranzakciók folyamán szerzett tapasztalatok 
alapján kialakult elégedettség szintjétől (Anderson  – 
Narus, 1984, 1990), más szerzők a méltányosságot és 
egyenértékűséget tekintik az együttműködés alapjának 
(Huppertz et al., 1978; Swan – Mercer, 1981; Ganesan, 
1994). Az egyenértékűség az outputok és inputok mér-
legelésén alapul ugyanabban a cserefolyamatban, és 
észlelése pozitív hatással lehet az elégedettségi szint-
re, ha az input-output közötti arány kedvező és elfo-
gadható a fogyasztó és a partner számára. Az alacsony 
észlelt egyenértékűség a partneri opportunizmus ér-
zését generálhatja a kevésbé elégedett vásárlóban, de 
egy adott cserében a korlátozott egyenértékűség nem 
vált ki elégedetlenséget, ha a kölcsönösség és méltá-
nyosság érzése fennmarad. A rövid távú áldozatokat 
kompenzálja az egyenértékűség érzete hosszú távon 
(Ganesan, 1994).
Gruen (1995) a kapcsolati elkötelezettséget és az 
elégedettséget a cserefolyamatban észlelt egyenérté-
kűségből származtatva megállapítja, hogy az egyenér-
tékűség észlelésének magas szintje és a kapcsolatban 
való konszolidált elkötelezettség szignifikánsan csök-
kenti az opportunizmus kockázatát. Ford (1980) alap-
ján Dwyer, Schurr-Oh (1987) a kapcsolatiság ötlépcsős 
modelljét feltételezik: (1) tájékozottság, tudatosság (2) 
felderítés (3) expanzió, kiterjesztés (4) elkötelezettség 
(5) feloldás.
A B2B-szférában a partnerváltás is bonyolultabb, 
mint a fogyasztói piacon, az esetek többségében a ma-
gasabb ráfordítások mellett sokkal nagyobb a váltás 
kockázata. Az elhagyások költségeinek direkt hatását 
a lojalitásra és az újravásárlási szándékra számtalan 
empirikus kutatás igazolta mind a fogyasztói (Aydin 
– Ozer, 2005; Caruana, 2004; Lee – Cunningham, 
2001; Patterson – Smith, 2003), mind az üzleti piacon 
(Lam et al., 2004; Nielson, 1996; Wathne et al., 2001). 
Yanamandram – White (2006) a váltási kockázatot 
elemezve rámutatnak, hogy az észlelt kockázat sokkal 
komplikáltabb az üzleti piacokon, mint a fogyasztói 
piacon, mert a következmények nemcsak a vásárlónál, 
hanem a szervezet szintjén is jelentkeznek. A szemé-
lyes kockázat megjelenik a vásárló aggodalmában, és 
felelősségében, hogy a döntés elégedetlenséghez vezet-
het (Newall, 1977), a szervezeti kockázat pedig annak 
mértékétől függ, hogy milyen kockázatot képes elvisel-
ni a vállalat (ez méret és pénzügyi helyzet függvénye.)
A lojalitásban, a szervezetek közötti elkötelezettség-
ben, hűségben jelentős szerepe van a személyes kap-
csolatoknak is. Empirikus kutatások igazolják, hogy a 
pozitív megítélésű kapcsolattartó új szervezethez tör-
ténő távozásával a partner is elhagyja a beszállítót, és 
a kapcsolattartó új cégétől vásárol (Lindgreen, 2000; 
Reynolds – Beatty, 1999). Andersen – Kumar (2006) 
kutatásai arra hívják fel a figyelmet, hogy a pozitív sze-
mélyes kapcsolat hiánya gátolja a kapcsolat fejleszté-
sét, sőt gyakran a fenntartását is.
A hűség megközelítésében gyakori a konfliktu-
sok hatásának vizsgálata a kapcsolatok szorosságára. 
Az elvárt és a nyújtott teljesítmény közötti különbség 
konfliktusokat okozhat, de a konfliktusok megfelelő 
kezelése erősítheti a kapcsolatot, és hűséghez vezethet 
(Tuckman, 1965).
A kötődés kialakulásához szükség van a bizalomra, 
melynek első lépcsője az észlelt tényezőkön alapuló 
megelőlegezett bizalom (Singh – Sirdeshmukh, 2000; 
Vollmer et al., 2000). Az emberi kapcsolat a szolgál-
tatói folyamat alatt általában erősíti a bizalmat és így a 
kapcsolatot is, és amikor a vásárlók a bizalomban nem 
csalódnak, akkor vágynak egy hosszú távú kapcsolat 
kialakítására és fenntartására, ami elvezet a lojalitáshoz 
(Evans – Crosby, 1988;, Vollmer et al., 2000). Dwyer 
– Schurr-Oh (1987) a bizalmat a diszkrét piaci tranz-
akciókból a folyamatos kapcsolatokba való átmenet 
kritikus faktoraként kezelik. Costabile (2000) dinami-
kus modelljében is meghatározó szerepe van a bizalmi 
tényezőnek.
A fenti megközelítések jelzik, hogy a lojalitás meg-
határozása semmivel sem egyszerűbb a B2B-relációk-
ban, mint a fogyasztói piacon, ellenkezőleg, a kapcso-
latok mögötti nagyobb felelősség, a váltás ráfordításai 
és kockázata még bonyolultabbá teszik a partneri loja-
litás definiálását.
Empirikus kutatások
A továbbiakban két empirikus kutatás részeredményeit 
mutatjuk be azzal a céllal, hogy felfedjük a B2B- és 
a B2C-piacokon tapasztalható lojalitásdimenziók kü-
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lönbségeit, és rávilágítsunk arra, hogy mindamellett, 
hogy különbségek tapasztalhatók a lojalitást befolyá-
soló tényezőkben a két piacon, a partnerek és fogyasz-
tók hűsége is rendkívül differenciált, a lojalitásnak kü-
lönböző szintjei jelennek meg, és az egyes fogyasztói, 
partneri csoportok eltérő attitűddel bírnak.
A fogyasztói lojalitás vizsgálata a hazai
energiaszolgáltatók piacán
Az empirikus kutatás a hazai energiaszolgáltatók 
lakossági fogyasztói körében zajlott.  Felmerül a kér-
dés, hogy van-e értelme a lojalitás vizsgálatának kvázi 
monopolpiacon, illetve szolgálhat-e használható ered-
ményekkel egy olyan kutatás, ahol a vizsgált témában 
érintettek egyelőre nem igazán kompetensek annak 
megítélésében, hogy mit is jelent a piacok felszabadítá-
sa. Nos, úgy gondoljuk, hogy számos érv sorakoztatha-
tó fel a kutatás indokoltsága mellett.
Egyrészt hazánkban a rendszerváltozást követően 
fokozatosan megtörtént a közüzemi cégek privatizáci-
ója, melynek következtében az energiaszektor jelentős 
része külföldi tulajdonosok kezébe került. Ez a tény 
komoly kihívást jelentett a korábban egyértelműen, ma 
már inkább kvázi monopolhelyzetben lévő szervezetek 
számára, a privatizáció jelentős fejlesztéseket eredmé-
nyezett, és megváltoztak a piaci viszonyok is. Az új 
körülmények között a többnyire továbbra is részleges 
monopolhelyzetben lévő cégeknek új kihívásokkal kel-
lett szembenézniük, és a hagyományos szemléletet az 
1990-es évek második felétől fokozatosan felváltotta 
a piacorientált szemlélet. Már a privatizáció idősza-
kában versengés alakult ki a szolgáltatás feltételeivel 
nem kellően ellátott területek megszerzéséért, hamaro-
san megjelent a verseny a helyettesítő szolgáltatások 
között (gázfűtés-villanyfűtés), majd lassan kialakult az 
azonos szolgáltatások közötti konkurencia is. Mára a 
piacorientált szemlélet nélkülözhetetlen az energiaszol-
gáltatók számára, hiszen az uniós csatlakozás komoly 
követelményeket támaszt a piacok felszabadításával 
kapcsolatban.
Másrészt megváltozott a fogyasztói magatartás, és a 
megnőtt a fogyasztói tudatosság. A fogyasztók sokkal 
több információval rendelkeznek a termékekről, szol-
gáltatásokról, jobban ismerik jogaikat, és hajlamosab-
bak érdekeik érvényesítésére, mint korábban (Rekety-
tye, 2000; Hetesi, 2001).
Harmadrészt feltételezzük, hogy az energiapiacok 
– folyamatban lévő – felszabadítása után azok a szerve-
zetek lesznek versenyelőnyben, amelyek időben infor-
mációkat gyűjtenek fogyasztóikról, felmérik fogyasz-
tóik attitűdjeit, és megfelelő marketing-stratégiákat 
tudnak kialakítani a vevőmegtartásra. (Pl.. arra, hogy 
vajon milyen kínálat mellett pártolnának el tőlük a fo-
gyasztók, ha új szolgáltatók jelennek meg a piacon.)
Negyedrészt korábbi kutatásainak alapján úgy gon-
doljuk, hogy a közüzemi szolgáltatások esetében a la-
kossági fogyasztói lojalitás dimenziói specialitásokkal 
bírnak, és a nemzetközileg jól bevált modellek ebben a 
környezetben és ebben a szférában nem alkalmazhatók 
automatikusan (Hetesi – Rekettye, 2005/a, 2005/b).
A vizsgálat során kiinduló problémának tekintettük, 
hogy a liberalizáció folyamatában a cégek számára az 
egyik legfontosabb kérdés az lesz, hogy miként tudják 
megtartani fogyasztóikat, miként tudnak kialakítani egy 
lojális, hűséges fogyasztói bázist. Kétségtelen, hogy a 
liberalizált piacokon a szervezetek többsége a nagy-
fogyasztók megtartását tűzte ki célul, mások azonban 
célravezetőnek tartották a lakossági fogyasztókra való 
odafigyelést is. Megítélésük szerint a lakossági piacon 
alacsony ugyan a profit, de a hibázási lehetőség is kicsi, 
és ha van adatbázis a fogyasztókról, akkor nagyobb az 
esély azok meghódítására, illetve lojalitásuk növelésé-
re (Stagen, 1997; Heath, 1997).
A kutatási modell kialakításánál elsősorban a szak-
irodalomban már részben bizonyított összefüggésekre 
támaszkodtunk (Oliver, 1999; Neal, 1999; Grönholdt et 
al., 2000), de a vizsgált terület specialitásai és a sajátos 
magyarországi környezeti feltételek következtében új 
elemeket is tartalmazott a vizsgálat.
A vizsgálat lebonyolítása
és az eredmények értékelése
A kutatás ezerfős reprezentatív lakossági mintán 
személyes kérdőíves módszerrel történt a magyaror-
szági áramszolgáltató cégek ellátási területén. A minta 
kiválasztásához az egyszerű véletlen mechanikus mód-
szert használtuk (minden n-edik módszer), a kérdőíve-
ket előzetesen teszteltük, a kérdezőbiztosok munkáját – 
akik háztartásokat kerestek fel – kitöltési útmutatókkal 
segítettük. A minta összetétele nemek, életkor, iskolai 
végzettség, foglalkozás és lakóhely alapján jól tükrözi 
az alapsokaság jellemzőit.
Az adatállományt az átlagok, szórások, faktorelem-
zés és regresszióanalízis segítségével is elemeztük 
(Hetesi – Rekettye, 2005/a, 2005/b), jelen tanulmány-
ban pedig a klaszteranalízis eredményeit vizsgáljuk 
részletesen.
Az 1. táblázat a faktorelemzés eredményeit mutatja, 
ahol látható, hogy milyen változókkal vizsgáltuk a la-
kossági lojalitást az energiapiacon (1. táblázat).
A faktoranalízis eredményei a fentiek alapján nehe-
zen értelmezhetők, így a bizonytalan újraválasztási elem 
elhagyásával is elvégeztük az elemzést (2. táblázat).
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A szűkítés után a lakossági fogyasztók az árérzékeny-
ség és a szélesebb választék felkínálása kapcsán két jel-
lemző faktorba sorolhatók, amelyek tartalmilag elkülönít-
hetők ugyan, de azt mindenképpen jelzik, hogy a lojalitás 
mérésére – legalábbis az általunk vizsgált szektorban 
– valószínűsíthetően más elemeket is célszerű használni.
Kérdés tartalma
Faktorok
1 2 3
Ha az új szolgáltató:
– ugyanolyan feltételekkel kínálná a szolgáltatást, biztosan maradnék a jelenlegi szolgáltatónál 0,82
– jobb tájékoztatást nyújtana, őt választanám 0,77
– egyszerűbb ügyintézést ígérne, őt választanám 0,69
– 10%-kal olcsóbban kínálná a szolgáltatást, őt választanám 0,93
– 5%-kal olcsóbban kínálná a szolgáltatást, őt választanám 0,86
– szélesebb választékot kínálna, őt választanám 0,51 0,49
Ha több más szolgáltató lenne a piacon változatlan feltételekkel, Ön mekkora valószínűséggel 
ajánlaná a jelenlegi szolgáltatót ismerőseinek, barátainak?
0,90
1. táblázat
A lojalitás változó faktorelemzése
ÁTLAG
Hezitálók Hűtlenek Elégedetlenek
Konokul 
kitartók
Flegmatikusok Konzervatívok
Ugyanolyan feltételekkel 4,99 5 4,24 4,01 3,55 4,84 5 5 4,98 3,41 4,97 4,71
5%-kal olcsóbb 2,67 2,75 3,83 4,14 2,95 1,77 1,34 1,1 1,25 2,82 2,89 2,41
10%-kal olcsóbb 4,27 4,16 4,27 4,54 3,45 3,06 2,21 1,41 1,75 3,58 4,52 3,42
szélesebb választék 3,2 3,48 4,24 4,47 3,09 1,97 1,5 1,08 1,12 3,18 1,72 2,5
egyszerűbb ügyintézés 2,22 2,52 4,06 4,21 2,37 1,33 1,24 1,02 1,03 2,27 1,09 1,95
jobb tájékoztatás 1,58 1,86 3,89 3,95 2,18 1,23 1,19 1 1,02 2,07 1,03 1,7
ajánlaná-e másoknak 4,43  3,58  3,16  4,56  1,02  1,09  
3. táblázat
A vizsgált dimenziók számától függő átlagérték
ötfokozatú skála átlagai, ahol 1 = egyáltalán nem igaz, 5  = nagyon igaz
Kérdés tartalma
Faktorok
1 2
Ha az új szolgáltató:
– 5%-kal olcsóbban kínálná a szolgáltatást, őt választanám 0,90
– 10%-kal olcsóbban kínálná a szolgáltatást, őt választanám 0,86
– egyszerűbb ügyintézést ígérne, őt választanám 0,78
– ha több más szolgáltató lenne a piacon változatlan feltételekkel, Ön mekkora valószínűséggel ajánlaná 
a jelenlegi szolgáltatót ismerőseinek, barátainak?
0,75
– jobb tájékoztatást nyújtana, őt választanám 0,73
– szélesebb választékot kínálna, őt választanám 0,68
2. táblázat
A lojalitás változó faktorelemzése*
*az újraválasztási elem elhagyásával
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A klaszterezést több lépésben végeztük el, végül 
6 csoport értelmezése mellett döntöttünk. A 7 változó 
esetében – ahol a másoknak való ajánlás is szerepel 
– 794 válaszadót értékelhettünk, amikor a másoknak 
való ajánlást kihagytuk az elemzésből, az értékelhető 
válaszadók száma 899-re emelkedett. A két eljárás ada-
tai közötti átlagok különbségeit mutatja a 3. táblázat.
A másoknak való ajánlás dimenzió elhagyásával 
6 dimenzió mentén a 6 fogyasztói klasztert jelzőkkel 
címkéztük, jellemeztük lojalitási attitűdjeiket, valamint 
vizsgáltuk szociodemográfiai paramétereiket.
Hezitálók (219 fő). A klaszter tagjai a lojalitásdi-
menziók megítélésében „zavaros értékrendűnek” tekint-
hetők. Bár ugyanolyan feltételeket kínáló szolgáltató 
megjelenése esetén biztosan nem váltanának energia-
szolgáltatót, valamint 5%-os árcsökkentésre sem érzé-
kenyek, bizonyos változások esetén elpártolnának je-
lenlegi szolgáltatójuktól. A klaszterbe tartozók 10%-os 
ármérséklés esetén már jelentős hajlandóságot mutatnak 
a váltásra, és a szélesebb választék iránt is nyitottnak 
mutatkoznak. Ugyanakkor csekély érdeklődést tanúsí-
tanak az egyszerűbb ügyintézés iránt, az új szolgáltató 
jobb tájékoztatási tevékenysége pedig alig mozdítja el 
őket a jelenlegi szervezettől, azaz az egyszerűbb ügyin-
tézés és a jobb tájékoztatás felajánlása az új szolgáltató 
részéről nem elegendő az elcsábításukra. A hezitálók 
körében az átlagosnál nagyobb arányban jelennek meg a 
2-3 fős háztartások, a 30–45 év közöttiek és a szakmun-
kásképzőt végzettek, míg a felsőfokú végzettségűek és a 
60 évnél idősebbek értékmutatója alacsonyabb, mint az 
átlag. E csoport tagjainak megtartása olyan célzott mar-
ketingstratégiát követel, amely 
nem nélkülözheti a differenciálást, 
megközelítésük nehéz, és lojalitá-
suk kialakításának hatékonysága 
is bizonytalan (1. ábra).
Hűtlenek (105 fő). A cso-
port tagjai kevésbé elégedettek 
szolgáltatójukkal, mint az átlag, 
rendkívül árérzékenyek, és az e 
klaszterbe tartozók a leginkább 
nyitottak a szélesebb választék, 
az egyszerűbb ügyintézés és a 
jobb tájékoztatás iránt. Szélesebb 
választék esetén jóval az átlag 
feletti mértékben pártolnának át 
az új szolgáltatóhoz, és körükben 
messze az átlag alatti az azonos 
feltételekkel megjelenő szolgálta-
tó esetén lojalitást jelzők értéke. 
A hűtlenek preferálnak minden 
újdonságot, és esetükben nehéz 
lesz olyan kínálattal fellépni, amely visszatartja őket a 
váltástól. Feltehetően az „újra nyitottak” kategóriájával 
találjuk szembe magunkat, akik szabad választás ese-
tén mérlegelés helyett inkább „kalandorokként” visel-
kednek majd, és megpróbálják kihasználni a lehetősé-
geket. A klaszterbe tartozók között az átlagosnál jóval 
nagyobb értékmutatóval jelennek meg a 6 fős vagy an-
nál nagyobb létszámú háztartások, a 30 év alattiak, az 
egyetemet, főiskolát végzettek, a fővárosiak és a nők. 
Ugyanakkor a hűtlenek között kevés a 60 év feletti, ala-
csony a 8 általánost, vagy annál kevesebbet végzettek 
aránya, valamint a községekben élők értékmutatója. 
A csoport szociodemográfiai jellemzői alapján rendkí-
vül eklektikus szegmenssel állunk szemben, hiszen a 
nagy létszámú háztartások esetében általános elégedet-
lenségre, a fiatalok körében az újra való nyitottságra, 
a diplomásoknál a fokozottabb fogyasztói tudatosság-
ra, a fővárosiaknál az erőteljesebb érdekérvényesítési 
képességre kell különös figyelmet fordítani. E klaszter 
kapcsán sem egyszerű olyan marketingeszköztár felvo-
nultatása, amely alkalmas a hatékony vevőmegtartásra 
(2. ábra).
„Elégedettek, „minden mindegy attitűd” (220 fő). 
A klaszter tagjai nem változtatnának szolgáltatót, ha a 
versenytárs ugyanolyan feltételekkel jelenne meg a pi-
acon, árérzékenységük is alacsonyabb, mint az átlag. 
Az új szolgáltató 5%-os árengedménye nem tántorítaná 
el őket jelenlegi szolgáltatójuktól, és a drasztikusabb 
árengedmény sem rendítené meg jelentősen hűségüket. 
A jobb szolgáltatásjellemzőkre nem nyitottak, a haté-
konyabb tájékoztatás és az egyszerűbb ügyintézés alig 
1. ábra
A hezitálók válaszai a változásokra
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érintené döntéseiket, a szélesebb választék iránti érdek-
lődésük is csekély. Ők azok, akik kevés ráfordítással 
megtartható, lojális fogyasztói bázist képezhetnek az 
energiaszolgáltatók számára.  Szociodemográfiai jel-
lemzőik többnyire leképezik az átlagot, bár némikép-
pen felülreprezentáltak a 46–60 év közöttiek (3. ábra).
Konokul kitartók (181 fő). A klaszter tagjai maximá-
lisan elégedettek jelenlegi szolgáltatójukkal, ugyanolyan 
feltételekkel megjelenő új szolgáltató esetén egészen 
biztosan maradnának a jelen-
leginél, és semmilyen változta-
tásra nem érzékenyek. Körük-
ben még a 10%-os árcsökkentés 
sem eredményezne számottevő 
elmozdulást, az 5%-os ármér-
séklésre szinte egyáltalán nem 
reagálnak, és teljes elutasítás 
tapasztalható az újításokkal 
kapcsolatban. E csoportban 
olyan mértékű az átlag felet-
ti elutasítás az új szolgáltató 
megjelenésével kapcsolatban, 
hogy a szegmens megnyerésé-
re tett erőfeszítések felesleges 
pénzkidobást jelentenének az 
energiaszolgáltatók számára. 
A klaszter szociodemográfiai 
összetételét illetően megálla-
pítható, hogy itt a legmagasabb 
a 60 év felettiek aránya, és az 
egyfős háztartások magasabb 
értékmutatóval jelennek 
meg ebben a csoportban. 
(A kereszttáblák alapján 
fontos megjegyezni, hogy a 
60 év felettiek általában egy 
fős háztartásokban élnek.) 
Érdekes, hogy a konokul 
kitartók között a felsőfokú 
végzettséggel rendelkezők 
értékmutatója is meghalad-
ja az átlagot, ami vagy a li-
beralizációt illető nagyobb 
rálátással, vagy egyfajta 
távolságtartó magatartással 
magyarázható (4. ábra).
Flegmatikusok (74 fő) 
A klaszterbe tartozók ér-
zékenysége a váltásra 
közepes, a felkínált lehe-
tőségekkel kapcsolatban 
szkeptikusak. Az átlagosnál 
jóval elégedetlenebbek jelenlegi szolgáltatójukkal, és 
ha ugyanilyen feltételekkel jelenne meg az új szolgál-
tató, azt is kellő fenntartással fogadnák. Árérzékeny-
ségük alacsonyabb, mint az átlag, az újításokra mér-
sékelten nyitottak, a felajánlásokat és lehetőségeket 
mintegy elutasítva rezignáltan reagáltak a kérdésekre. 
A klaszterben felülreprezentál-tak a nagycsaládosok, 
a 30 évnél fiatalabbak, a szakmunkásképzőt végzettek 
és a községekben élők. A szociodemográfiai jellem-
2. ábra
A hűtlenek válaszai a változásokra
3. ábra
Az elégedettek válaszai a változásokra
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zők alapján szegmensspecifikus 
marketingstratégia kidolgozásá-
ra van szükség a réteg lojalitá-
sának megnyerésére. A csoport 
tagjainak megnyerése a hűségre 
speciális marketing stratégiát 
igényel, ők azok, akiket attitűd 
alapján a szakirodalom a kö-
zömbösök kategóriájába sorolja, 
és akikkel kapcsolatban a legne-
hezebb hatékony marketingstra-
tégiát kidolgozni (5. ábra).
Konzervatívok (100 fő). 
A csoport tagjai nagyon elé-
gedettek jelenlegi szolgáltató-
jukkal, és bár árérzékenyek, az 
újdonságokra nem fogékonyak. 
Jelentős árcsökkenés felkínálása 
esetén átpártolnának az új szol-
gáltatóhoz, de az 5%-os mérsék-
lés nem igazán rendítené meg 
lojalitásukat a jelenlegi szerve-
zethez. A szélesebb választék 
felkínálása igen kis mértékben 
befolyásolja a konzervatív fo-
gyasztók választását, az egy-
szerűbb ügyintézés sem vonzza 
ezeket a fogyasztókat, a jobb tá-
jékoztatásra pedig teljesen érzé-
ketlenek. A klaszterben felülrep-
rezentáltak a 60 év felettiek, az 
átlagosnál magasabb az egyfős 
háztartások aránya, kissé ma-
gasabb értékmutatóval jelennek 
meg az érettségivel és egyetemi 
végzettséggel rendelkezők, míg 
a fővárosban élők aránya ebben 
a csoportban alacsonyabb, mint 
az átlag. E klaszter tagjainak 
megtartása is differenciált mar-
keting stratégiát követel, de kö-
rükben célszerű az ármarketing 
átgondolása (6. ábra).
Empirikus kutatás a B2B 
piacon
A B2B-piacon a partneri lo-
jalitást, ragaszkodást befolyá-
soló tényezők meghatározására 
kvalitatív és kvantitatív mód-
szerekkel kombinált kutatást 
végeztünk. A lojalitást az aláb-
4–5–6. ábra
A konokul kitartók, a flegmatikusok és a konzervatívok válaszai
a változásokra
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biakban határoztuk meg: lojális az a partner, aki elkö-
telezett a szállító iránt, kisebb elégedetlenség és a ver-
senytársak által felkínált kisebb árengedmények esetén 
nem hagyja el beszállítóját, és (tovább) ajánlja azt más 
vevőknek is, továbbá  aktív együttműködő. 
Kutatási modellünk kiindulópontját azok az elmé-
leti megközelítések és empirikus vizsgálati eredmé-
nyek jelentették, amelyek felhívták a figyelmet arra, 
hogy a fogyasztói lojalitás mérési dimenziói nem 
sztandardizálhatók, a dimenziók és azok meghatározó 
ereje függ a vizsgált ágazattól, terméktől, szolgáltatás-
tól (Oliver, 1997; Edvardsson et al., 2000; Costabile, 
2000; Rekettye – Hetesi, 2001). További támpontul 
szolgáltak a B2B-lojalitás szakirodalmi előzményei, 
és a fogyasztói lojalitástól eltérő tényezők szerepelte-
tése az elméleti és empirikus vizsgálati modellekben 
(Geyskens – Steenkamp, 1995; Meyer – Allen, 1991; 
Elliott – Glynn, 2000; Yanamandram – White, 2006) 
Az általunk definiált lojalitás dimenzióit a lojalitás és 
a minőség-elégedettség-lojalitás-jövedelmezőség lánc 
értelmezésén, a kapcsolatiság, az elégedetlenség elle-
nére való ragaszkodás és a bizalom dimenzióin keresz-
tül mértük.
A kvantitatív kutatás lebonyolítása és eredményei
A kvantitatív felmérés kérdéseit az előzetes kvalita-
tív kutatás következtetéseire építettük, és ennek meg-
felelően finomítottuk a mérési dimenziókat (Hetesi 
– Veres, 2004). A mérés egy moduláris állítássorozat 
válaszadói elfogadásának mértékén alapult. A kérdő-
íves vizsgálat (nettó) 105 partnercégre terjedt ki, ahol 
a kiválasztásnál figyelembe vettük a cégek telephelyét, 
a megkérdezés pedig telefonos interjúkkal történt. Ösz-
szesen 31 változót dolgoztunk fel, a kérdések faktor-
analízise 12 faktort emel ki a lojalitás magyarázatából 
(4. táblázat).
A 12 faktorból 8 elemzését tartottuk célszerűnek, és 
ezek a következők:
• személyes találkozások (hangulata, gyakorisága, em-
pátia, rugalmasság),
• régi jó kapcsolat (jó kapcsolat a vezetőkkel, a kap-
csolattartókkal, érzelmi elkötelezettség, kockázat az 
új partnert illetően),
• feltétlen bizalom (igazmondás, titoktartás, ígéretek 
betartása, lehetetlen kérések teljesítése),
• abszolút hűség (kisebb árkedvezmények miatt nem 
pártol el, hosszú évekig nem vált partnert).),
• számíthatunk rájuk (segítőkészség, együttérzés a baj-
ban, nem hagynak cserben, mindig számíthatunk a 
többletteljesítésre),
• aktív hűség (elégedetlenség mellett is marad, mások-
nak is ajánlja a beszállítót, mást is vásárol),
• összejövetelek szerepe (hasznosak, hangulatosak, 
növelik a hűséget),
• passzív hűség, vagy „tehetetlenség” (kockázat, a vál-
tás költségei, a kényelem).
Az általunk tartalmilag jól értelmezhető faktorok 
együttes magyarázó ereje 61%, azaz az első nyolc fak-
tor ennyiben magyarázza a partneri hűséget. Figyelem-
re méltó, hogy a kapcsolatokat, a bizalmat, az empátiát, 
megértést megjelenítő első 5 faktor közel felét magya-
rázza a hűségnek, azaz az éles piaci versenyben az árak 
mellett e tényezőknek jelentős szerepük van a lojális 
vevői bázis kialakításában. Az utolsó négy faktor tar-
talmilag ellentmondásosnak bizonyult, ezért ezeket ki-
hagytuk az elemzésből.
A lojalitásdimenziók klaszterelemzése
A lojalitási dimenziók előzőekben leírt feltárását 
követően a kutatás legfontosabb céljához, a lojalitási 
csoportok azonosításához érkeztünk. A 31 változó sok-
nak bizonyult a klaszterek kialakítására, így az erede-
ti változókat csoportosítottuk, és a 8 lojalitásfaktorral 
dolgoztunk tovább. Miután az első 8 faktor 61%-os 
magyarázó erővel bír, így elegendőnek tekintettük az 
elemzéshez.
A klaszterelemzést itt is több lépcsőben végeztük el, 
és végül három jól leírható klasztert találtunk a vizsgált 
változók alapján. A feldolgozás során alaptétel volt, 
hogy csak azok a válaszadók kerüljenek be a vizsgálat-
Faktorok
Rotáció utáni magyarázott variancia
Saját érték Magyarázott 
variancia
Kumulált 
variancia
1 7,584 20,496 20,496
2 3,424 9,253 29,749
3 2,698 7,291 37,041
4 2,090 5,650 42,690
5 1,895 5,120 47,810
6 1,763 4,766 52,576
7 1,644 4,443 57,020
8 1,494 4,038 61,058
9 1,292 3,491 64,549
10 1,169 3,159 67,708
11 1,081 2,921 70,629
12 1,004 2,712 73,341
4. táblázat
A magyarázott variancia
CIKKEK, TANULMÁNYOK
VEZETÉSTUDOMÁNY
XXXVIII. ÉVF. 2007. 9. SZÁM14
ba, akik valamennyi kérdésre válaszoltak, így 42 part-
ner besorolására volt lehetőségünk a tipikus válaszok 
alapján, azaz a minta 60%-a kiesett az elemzésből. Az 
elemzés alapján a következő három klasztert találtuk 
(5. és 6. táblázat):
Az első klaszterben 14 partner szerepel, a vizsgálaba 
bevont minta 33%-a, a másodikban 17 vevővel 41%-
kal jelennek meg a partnerek, míg a harmadik 26%-os 
aránnyal 11 vevőt reprezentál. A klaszterjellemzőket a 
faktorpontok alapján hasonlítottuk össze.
Odaadóan hűségesek (14 szervezet, 33%). Ebben a 
klaszterben olyan partnerek jelennek meg, akik prefe-
renciáiban a faktorátlagok magasabbak az aktív hűség, 
az abszolút hűség és a feltétlen bizalom tekintetében, 
míg a passzív hűség, a kapcsolat előtörténete, az ösz-
szejövetelek és a személyes találkozások szerepe cse-
kélyebb szerepet játszanak a lojalitásban. A klaszter 
tagjaira jellemző, hogy elégedetlenségük ellenére is ne-
hezen mozdulnak, hosszú évekig nem váltanak partnert, 
és jelenlegi beszállítójukat másoknak is ajánlják. Tarta-
nak a váltás kockázatától, jelentősebb árkedvezmény 
hatására sem váltanának partnert, és számukra nagyon 
fontos a lojalitás szempontjából az igazmondás, a titok-
tartás, az ígéretek betartása. A feltétlen bizalom mellett 
fontos, hogy a beszállító a lehetetlen kérések teljesí-
tését is próbálja megoldani, azaz az odaadó hűség ára 
a bizalom és a beszállító rugalmassága, figyelmessége. 
Mérsékelten lojálisak (17 szervezet, 41%). A klaszter 
tagjai a régi jó kapcsolatra alapozzák hűségüket a be-
szállítóhoz, mindössze e kérdésben találunk a faktorát-
lagnál kiemelkedően magas értéket. Lojalitásfelfogásuk 
visszafogottabb az előző klaszterben szereplőknél, ná-
luk ugyanis a faktorértékek néhány esetben alacsonyab-
bak, mint az átlag. Ragaszkodásukat jelenlegi beszállí-
tójukhoz alig befolyásolják a személyes találkozások, 
az összejövetelek szerepe is csekély, és érdekes, hogy 
a bizalom is kisebb súllyal szerepel lojalitásukban. 
A feltétlen bizalom faktor alacsony pontértéke arra 
utal, hogy a mérsékelten lojális klaszter tagjai kevésbé 
tartanak igényt az igazmondásra, az ígéretek betartásá-
ra, feltehetően azért, mert a régi jó kapcsolat miatt szá-
mukra ezek a tényezők természetesek. Jó a kapcsolatuk 
a vezetőkkel, a kapcsolattartókkal, érzelmi elkötelezett-
séget is jeleztek, így az „egyenértékűség” érzése olyan 
Ward módszer
gyakoriság % Megoszlás % Kumulativ %
Klaszterek
1 14 13,3 33,3 33,3
2 17 16,2 40,5 73,8
3 11 10,5 26,2 100,0
Összes 42 40,0 100,0
Hiányzó adatok 63 60,0
Összesen 105 100,0
Ward 
Method
Személyes 
találkozás
Régi jó 
kapcsolat
Feltétlen 
bizalom
Abszolút 
hűség
Számítha-
tunk rájuk
Aktív 
hűség
Összejöve-
telek szerepe
Passzív 
hűség
1
Átlag -,17 -,36 ,37 ,55 ,29 ,64 -,34 -,43
N 14 14 14 14 14 14 14 14
2
Átlag -,61 ,60 -,74 -,31 -,53 -,005 -,20 -,08
N 17 17 17 17 17 17 17 17
3
Átlag ,62 ,32 ,36 ,023 ,52 -,085 ,19 ,82
N 11 11 11 11 11 11 11 11
Total
Átlag -,14 ,21 -,083 ,06 ,015 ,19 -,14 ,04
N 42 42 42 42 42 42 42 42
5. táblázat
Klaszterek a partneri piacon
6. táblázat
Klaszterek a faktorpontok alapján
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biztonságot jelent számukra, ami mellőzheti az odaadó 
hűség kinyilvánítását.
Kapcsolatorientáltak (11 szervezet, 26%). A har-
madik klaszterben olyan partnerek jelennek meg, akik 
számára kiemelkedő szerepe van a hűségben a kapcso-
latok ápolásának, azaz a faktorpontok magasabbak a 
személyes találkozás, a feltétlen bizalom, a számíthat-
nak a beszállítóra, az abszolút hűség és a régi jó kap-
csolat dimenziókban. Ez a klaszter képezi le leginkább 
a partnerek pszichológiai kötődését, és jelzésértékű 
az is, hogy a passzív hűség kapcsán a faktorátlag itt 
a legmagasabb, azaz feltételezhető, hogy a vevő azért 
lojális, mert kedveli a kapcsolattartót. Erre utal, hogy 
a csoporttagok nagy jelentőséget tulajdonítanak a sze-
mélyes találkozások gyakoriságának, azok hangula-
tának, a kapcsolattartó rugalmasságának és empátiá-
jának. Hasonlóan fontos számukra az igazmondás és 
a titoktartás, valamint, hogy a lehetetlen kéréseket is 
próbálja megoldani a beszállító. Ebben a klaszterben 
találjuk azokat, akik lojalitásuk feltételeként említik 
a segítőkészséget, az együttérzést a bajban, azt, hogy 
a beszállító nem hagyja cserben a vásárlót, és mindig 
számíthatnak a többletteljesítésre. A kapcsolatorientál-
takat jelentősebb árkedvezmények sem tántorítanák el 
jelenlegi beszállítójuktól, jó a kapcsolatuk a vezetők-
kel, a kapcsolattartókkal, és érzelmi elkötelezettséget 
is jeleztek.
Összegzés, gyakorlati hasznosíthatóság,  
további kutatási irányok
Empirikus kutatásaink eredményei megerősítették 
azon álláspontokat, melyek szerint a lojalitás mérési 
dimenzióit másként kell értelmeznünk a fogyasztói és 
a B2B-piacokon, valamint rávilágítanak arra a tény-
re, hogy a fogyasztói piacokon belül is lehetnek olyan 
specialitásai a hűségnek, amelyek a lojalitásmérési 
modellek finomítását igénylik. Módszertani szempont-
ból fontos eredménynek tartjuk annak beigazolódását, 
hogy a közüzemi szolgáltatási piacon a klasszikus ter-
mékekhez képest más változók is szerepet játszanak a 
fogyasztói lojalitás kialakításában, a B2B piacon pedig 
a klaszterek jelzik, hogy a partneri hűség dimenziói el-
térő súllyal jelennek meg a vásárlóknál.
A vizsgálat eredményei számos tanulsággal szol-
gálhatnak a menedzsment számára is: a liberalizáló-
dó energiapiacon a lakossági fogyasztók megtartása 
olyan speciális marketingstratégiákat igényel, ame-
lyek figyelembe veszik a piacok szegmentálódását, és 
az eltérő attitűddel rendelkező fogyasztói csoportok 
szociodemográfiai jellemzői alapján differenciált esz-
köztárat alkalmaznak. A B2B-piacon a menedzsment 
számára hasznos információkkal szolgálhatnak a cso-
portok eltérő viszonyulásai a beszállítóhoz, és a biza-
lom jelentőségének igazolása az egyes klaszterekben. 
A vizsgálat eredményei ugyanakkor arra is figyel-
meztetnek, hogy további longitudinális kutatásokra van 
szükség ahhoz, hogy megállapításainkat megbízhatónak 
tekinthessük. Az energiapiac lakossági fogyasztóinak 
faktorelemzése alapján látható, hogy a lojalitás-dimenzi-
ók szűknek bizonyultak a hűség megközelítésére, a B2B-
piacon pedig más ágazatokban is szükséges a vizsgálat 
lebonyolítása, hogy következtetéseinket ellenőrizzük. 
Úgy tűnik, hogy a kutatásmódszertan is felülvizsgálatra 
szorul. A jövőben szükséges lesz kvalitatív vizsgálatok 
alkalmazása is, hogy a mögöttes fogyasztói és partneri 
lojalitásattitűdöket mélyebben megismerhessük.
Lábjegyzet
1 Hatékonyabban kell végrehajtaniuk az Európai Unió tagországa-
inak a gáz- és árampiacok megnyitásáról rendelkező uniós irány-
elvet, miután annak teljesítésében az Európai Bizottság súlyos 
fennakadásokat állapított meg. A bizottság egyúttal keményebb 
lépésekkel fenyegette meg azokat a EU-tagállamokat, amelyek 
nem tesznek eleget az uniós növekedést és versenyképességet 
szolgáló liberalizációval kapcsolatos előírásoknak. A bizottság 
egyebek között azt kifogásolja, hogy a fogyasztóknak a helyi 
szolgáltatókkal szemben sok esetben még nincs igazi választá-
si lehetőségük. A vizsgálat szerint a gázpiacok a legtöbb tagor-
szágban koncentráltak maradtak, és nem sokkal jobb a helyzet az 
árampiacokon sem: a tagországok nagy részében a piac legalább 
75 százaléka a három legnagyobb szolgáltatóé. A kisfogyasztók és 
a lakosság nagy része megfelelő alternatívák hiányában legalább-
is habozik a szolgáltatóváltással, különösen az áram esetében. 
A bizottság azt is bejelentette: országspecifikus vizsgálatokat 
kezd a piacnyitással kapcsolatos lépések teljesüléséről és haté-
konyságáról, és a jövő év végére újabb jelentést tesz közzé a hely-
zetről, illetve szükség esetén ajánlásokat is. (Veres, B. 2005: Az 
energiapiac felszabadítását sürgeti az Európai Bizottság MTI)
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